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Menschen haben als Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter genauso unterschied-
liche Wünsche, Bedürfnisse und Erwar-
tungen, wie sie als Kunden haben. Zwi-
schen ihnen und dem Unternehmen be-
stehen ebenso Tauschbeziehungen wie
zwischen den Kunden und dem Unter-
nehmen – allerdings mit dem Unter-
schied, dass Beschäftigte sozusagen
Dauerkunden sind. Personalmarketing
bedeutet, mit Konzepten und Metho-




Damit verbinden sich verschiedene
Operationen. Auf der Ebene des
Gesamtunternehmens geht es zum
Beispiel darum, sich in den relevanten
Segmenten des Arbeitsmarktes gezielt
so zu positionieren und zu profilieren
(«employer branding»), dass die Firma
als attraktiver und kompetitiver
Arbeitgeber wahrgenommen wird
(«employer of choice»). Gerade in
elektronischen Arbeitsmärkten und
mit sozialen Medien, wo Mausklicks
über die Entstehung von Arbeitsbezie-
hungen entscheiden, ist die Reputation
als Arbeitgeber zentral. Auf der Basis
von systematischen Arbeitsmarkt-, Per-
sonal- und Image-Forschungen können
dann entsprechende Segmente er-
schlossen, Anreizsysteme zielgruppen-
gerecht zusammengestellt und Beschaf-
fungswege aufgebaut und gepflegt wer-
den. Die Kommunikation sollte auf die
Erwartungen der Zielgruppe ausge-
richtet sein, deren Suchkosten reduzie-
ren und gleichzeitig für erste Bewer-
bungsfilter sorgen.
Im Zentrum des Personalmarketings
stehen vor allem die hochqualifizierten
Segmente des Arbeitsmarktes wie bei-
spielsweise Führungspersonen, Spezia-
listen oder Absolventinnen und Absol-
venten von Hochschulen und Universi-
täten («war for talents»).
Der interne Arbeitsmarkt
Lange Zeit lag das Schwergewicht des
Personalmarketings auf den externen
Arbeitsmärkten. Dabei ist der interne
Arbeitsmarkt für die Entwicklung und
Erhaltung von personellen Potenzialen
ebenso wichtig. Dessen wird man sich
spätestens dann gewahr, wenn die mit
teurem Geld ins Unternehmen gehol-
ten Spezialisten und Führungskräfte
nach kurzer Zeit wieder auf dem exter-
nen Arbeitsmarkt fremdgehen. Denn
wer seine beruflichen Wünsche und Er-
wartungen im Unternehmen nicht er-
füllt sieht, nimmt seine Laufbahnpla-
nung selber in die Hand. Interne Ar-
beitsmärkte sind jedoch viel stärker
reguliert als externe.
Personalmarketing auf den inner-
betrieblichen Arbeitsmärkten heisst,
die Bedingungen so zu gestalten, dass
in der Wahrnehmung der Beschäftigten
der jeweilige interne Arbeitsmarkt mit
seinen Optionen reizvoller erscheint
als der externe. Dazu gehören einer-
seits strukturelle Kriterien wie Trans-
parenz oder Chancengleichheit, und
andererseits inhaltliche Merkmale,
welche für die Qualität des Arbeits-
lebens besonders wichtig sind. Für Be-
schäftigte in der Schweiz sind dies er-
füllende und vielfältige Aufgaben, ein
gutes Betriebsklima, Entwicklungsper-
spektiven, die Vereinbarkeit von beruf-
lichen Anforderungen und persönli-
chen Interessen und die Sicherheit von
Arbeitsplatz beziehungsweise Beschäf-
tigung.
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